利他 炫耀 中 的 预测 偏差 : 


助人 者 低估 来 自 旁 观 者 的 社会 评价 
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摘要 助人 者 在 决定 是 否 主动 展示 自己 的 利他 行为 时 常常 面临 困境 ， 既 希望 获得 他 人 赞赏 ， 
又 害怕 招致 负面 评价 。 对 利他 行为 的 炫 砖 是 否 真 的 会 遭 到 负面 评价 ? 助人 者 对 社会 评价 的 预 


测 准 确 吗 ?本 研究 通过 7 个 实验 (V = 1362)， 揭 示 了 利他 炫耀 中 的 预测 偏差 及 


其 潜在 机 制 : 


对 于 利他 炫 交行 为 , 助人 者 会 低估 来 自 旁观 者 的 社会 评价 ; 感知 到 的 利他 动机 
起 中 介 作 用 。 这 一 发 现 有 助 于 深化 对 利他 炫 溜 行为 及 其 社会 评价 的 理解 ,为 鼓 
传播 利他 行为 并 进而 在 社会 层面 增强 利他 氛围 提供 依据 。 
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1 引言 
如 果 你 参加 了 义务 献血 ， 你 会 在 朋友 圈 晒 出 献血 证 书 吗 ? 如 果 你 看 到 有 人 


Se 


在 这 一 过 程 中 


励 助 人 者 主动 
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在 朋友 圈 晒 献 


血 证 书 ， 你 对 他 /她 会 怎么 评价 呢 ? 利他 行为 是 人 类 社会 的 一 抹 亮 色 ， 宣 扬 人 们 力所能及 的 
善举 ， 有 助 于 营造 助人 为 乐 的 社会 氛围 。 同 时 ， 助 人 者 通过 展示 自己 的 利他 行为 ， 可 以 提升 


社会 形象 ， 获 得 外 界 认可 。 


然而 “行善 不 留 名 ?的 道德 规范 , 似乎 意味 着 默默 做 好 事 才 是 真 利 他 。 这 样 的 社会 规范 ， 


可 能 让 助人 者 陷入 既 “ 想 被 9 被 驾 ” 的 两 难 境地 。“ 利 他 炫耀 悖 论 ” 
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便 是 指 这 个 现 


象 ， 在 个 人 层面 上 ， 助 人 者 既 想 公开 展示 善举 ， 又 担心 因此 招来 负面 评价 ， 在 社会 层面 上 ， 
应 该 鼓励 助人 者 主动 传播 自己 的 善举 , 但 对 自我 压 光 的 消极 评价 又 可 能 在 客观 上 抑制 利他 行 


为 的 传播 。 


此 评价 的 预测 偏差 ， 以 寻求 利他 炫 炮 悖 论 的 破解 之 道 。 


那么 ， 对 利他 行为 的 炫 油 是否 真 的 会 带 来 他 人 的 负面 评价 ?基于 对 这 一 困境 的 关注 ， 本 
研究 聚焦 助人 者 和 旁观 者 的 视角 差异 , 探讨 旁观 者 对 利他 炫 炮 者 的 实际 评价 及 利他 炫 滩 者 对 


1.1 利他 炫耀 及 其 社会 评价 


本 研究 聚焦 于 利他 炫 泡 这 一 核心 概念 ， 即 主动 展示 自己 所 做 善举 的 意图 和 行为 。“ 炫 次 


性 (conspicuous)” 概 念 | 
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圭 会 行为 领域 ， 提 出 了 “ 炫 炮 性 同情 ”， 指 个 体 通 过 刻意 地 、 明 显 地 表达 自己 的 同情 来 获得 


声誉 ,这 种 同情 的 表露 并 非 出 于 善良 , 而 是 为 了 显得 善良 ,后 续 研 究 者 提出 了 一 些 相关 概念 ， 


Ua ie VETS (Grace & Griffin, 2006). JAWE ES 17 (Griskevicius et al., 2007). JAIME VE TRAE 


Au 


(Ellingsen & Johannesson, 2011). IERI AÑ (C. M. Johnson et al., 2018). KET 


环境 


保护 (Griskevicius et al., 2010)， 等 等 。 国 内 有 学 者 也 探讨 了 炫耀 性 亲 社 会 行为 ， 关 注 亲 社会 


行为 的 信号 属性 和 炫耀 性 特征 ( 姚 琦 等 ,2020)。 在 以 往 文献 的 基础 上 ， 本 研究 将 利他 炫 炊 的 


概念 归纳 为 以 公开 可 见 的 方式 主动 展示 本 人 已 经 实施 的 利他 行为 ,利他 行为 的 发 生 是 利他 炫 
MEAT BIS, 因此， 本 研究 所 指 的 利他 炫 兆 不 包括 在 本 人 尚未 实施 行为 阶段 ， 也 就 是 事先 号 称 


或 假装 进行 了 利他 行为 的 情况 。 


利他 行为 能 够 传递 一 些 正 向 信号 ， 给 利他 者 带 来 潜在 收益 。 根 据 高 成 本 信号 理论 (costly 


signaling theory)， 行 为 的 成 本 能 够 传递 出 个 体 的 特质 ， 是 一 个 可 靠 的 信号 (Zahavi, 1975)。 利 
他 是 可 被 观察 的 外 显 行为 ， 能 够 传达 出 利他 相关 特质 和 能 力 (Miller 2007; Zahavi & Zahavi, 
1997)， 且 常常 需要 付出 成 本 ， 符 合 有 效 信号 的 三 大 特征 一 一 易于 观察 、 与 特质 高 相关 、 难 


以 伪装 (S. G. B. Johnson & Park, 2021). 


人 们 可 能 会 意识 到 利他 的 信号 价值 , 并 将 其 视 作 一 种 印象 管理 策略 (Green & Peloza, 2014; 


Karlan & McConnell, 2014)。 研 究 指出 ， 情 境 的 公开 性 能 够 提升 个 体 的 助人 频率 (Lacetera & 


Macis, 2010) 和 助人 强度 (Van Vugt & Hardy, 2010)， 择 偶 动机 的 启动 会 增加 女性 对 公 
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青睐 (Griskevicius et al., 2007) 以 及 男性 的 公开 慈善 捐赠 金额 (redale etal., 2008)。 在 公开 场合 ， 


个 体 对 他 人 导向 的 呼吁 反应 更 积极 , 而 印象 管理 动机 发 挥 了 中 介 作 用 (Green & Peloza, 2014). 
预期 的 社会 评价 会 直接 影响 利他 者 的 决策 ， 是 影响 人 们 选择 如 何 利他 、 是 否 炫耀 的 重要 


因素 。 获 得 良好 声誉 的 机 会 是 现实 世界 中 促进 利他 的 有 效 手段 (Barclay 2012)。 利 他 者 往往 


希望 他 人 看 到 自己 的 善行 ， 但 并 不 希望 他 人 从 自己 对 利他 行为 的 自我 宣传 中 推断 出 自 利 动 


机 ， 如 形象 修饰 的 动机 (Binabou & Tirole, 2021)。 利 他 行为 具有 独特 的 道德 属性 ， 对 个 体 的 社 
会 评价 和 声誉 有 直接 影响 (Basu, 2021; S. G. B. Johnson & Park, 2021)。 当 助人 者 预见 利他 炫 


耀 后 可 能 遭受 的 负面 推 新 ， 便 会 感到 矛盾 甚至 减少 利他 行为 (Ariely et al., 2009; Blakely et al., 


2003; Danheiser & Graziano, 1982; Gneezy et al., 2010; Kraut, 1973; Newman & Shen, 2012; White 


& Peloza, 2009)。 因 此 ， 对 于 利他 炫耀 行为 ， 我 们 既 需 要 了 解 第 三 方 观 察 者 实际 的 评价 ， 也 


需要 关注 利他 者 对 观察 者 说 


F 价 的 预测 。 


1.2 利他 炫耀 中 的 视角 锚 定 与 预测 偏差 
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E 粹 利他 动机 (Batson, 2010; Haidt 2003)， 即 为 了 传扬 与 号 召 


预测 偏差 (EH, WE, 2019). 预测 偏差 普遍 存在 于 社交 
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F 价 有 较 大 的 影响 (Berman et al., 2015). AE “Ai 


粹 ”无 私 的 利他 动机 和 “不 够 纯粹 ”的 利 已 动机， 客观 上 都 能 促进 利他 行为 ， 但 人 们 对 这 两 


类 动机 的 入 


和 利他 动机 , 但 并 不 希望 他 人 推 


影响 过 程 中 起 中 介 作用 。 因 


为 助人 者 和 旁观 者 的 视角 存 


[会 评价 却 似乎 大 不 相同 。 利 他 动机 和 利己 动机 可 能 被 认为 


Healy & Small, 2012; Newman & Shen, 2012)。 因 此 ， 人 们 往往 希望 他 人 看 到 自 
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| CBE, 也 就 是 利己 动机 。 因 此 , 本 和 
在 利他 炫耀 行为 中 , 感知 到 的 利他 动机 和 和 炫 汐 动机 都 可 能 在 不 同 视角 中 对 衬 
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已 知 信息 不 同 ， 比 较 


的 参照 点 不 同 ， 两 视角 间 感 知 到 的 炫 兆 动机 (利己 动机 ) 和 利他 动机 的 强度 可 能 存在 差异 ， 进 


而 导致 劳 观 者 真实 讨 
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F 价 和 助人 者 预测 订 
其 体 而 言 ， 对 于 利他 者 ， 利 他 行为 已 完成 、 是 已 知 ] 
刻意 想象 增加 易 得 性 (Pe 等 , 2015)， 使 感知 到 的 炫 汐 动机 更 凸显 。 利 他 者 比较 的 对 象 是 
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E 研 究 指出 ， 如 果 在 已 


他 后 炫 潜 的 行为 者 ”和 “利他 后 不 炫 光 的 行为 者 ”人 们 可 能 对 后 者 有 更 高 的 记 
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己 利他 动机 的 评价 (Newman & Cain, 2014)。 在 公开 场景 下 ， 人 金钱 等 利 已 呼吁 
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善举 (Yang & Hsee, 2022)， 这 些 实证 研究 也 佐证 了 这 一 观点 。 因 此 ， 利 1 
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而 预期 获得 较 低 的 社会 


旁观 者 根据 利他 者 炫 漆 的 内 容 ( 即 利 他 行为 ) 产生 评价 ， 利 他 动机 
更 凸显 ， 实 际 评价 好 于 助人 者 的 预测 。 


A, 并 揭示 其 原因 。 ty 


低估 旁观 者 对 自己 的 评价 ; 研究 2 


预测 


研究 4a、4b 采用 口头 和 社交 媒体 炫 炮 善行 的 情 


究 la、1b、1c 采用 朋 


实物 纪念 品 炫 泡 


利他 炫耀 行为 受到 的 评 


境 ， 检 验 感知 到 的 


民 据 G*power 的 计算 结果 (Fauletal., 2007)， 对 于 中 等 效 
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2 研究 1: 朋友 圈 的 利他 炫耀 


2.1 研究 1a 


2.1.1 被 试 与 设计 
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2.1.2 流程 
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“想象 刷 到 了 一 
接 下 来 ， 被 试 都 需要 就 此 情境 


究 1a 采用 被 试 间 设计 (角色 : 助人 者 vs. 旁观 者 )， 通 过 Credamo 平台 招募 200 位 被 
通过 的 被 试 ( 吻 除 前 后 结果 显著 性 不 变 ), 保留 有 效 被 试 199 A, 
其 中 女性 135 人 ， 年 龄 跨度 为 18-57 2, Mag = 30.01, SD= 8.10。 所 有 被 试 均 自 愿 参 与 胡 
究 ， 研 究 结 束 后 将 获得 


青 境 。 助 人 者 被 要 求 “想象 发 布 了 一 条 朋友 圈 ”， 而 旁观 者 被 要 求 
这 条 朋友 圈 提 到 自己 刚刚 向 “看 见 希望 ”公益 项 目 捐 了 200 元 。 
给 出 评价 预测 (助人 者 ) 或 实际 评价 (旁观 者 ) 。 评 价 条 目 改 


编 自 Johnson (2021) 的 测量 方法 ， 共 有 2 个 条 目 ， 有 具体 为 “ (助人 者 : 你 的 朋友 会 认为 你 ) / 


(旁观 者 : 你 认为 TA) 朋友 
为 你 )/ (旁观 者 : 你 认为 TA). 是 一 
取 均 值 进行 分 析 。 最 后 ， 被 试 填 
2.1.3 结果 与 讨论 
独立 样本 t 检验 


轿 中 提 到 的 行为 在 道德 上 很 值得 称赞 ”” (助人 者 : 你 的 朋友 会 认 


个 品德 高 尚 的 人 ”(1 = 一 点 也 不 ,7= 非常 如 此 ), a= 0.72, 


写 人 口 统计 学 变量 ， 并 获得 报酬 。 


结果 发 现 两 个 角色 间 的 评价 差异 显著 ,1(197)= -2.91, p=0.004, Cohen’s 


d=-0.41, Cohen'sd 95%CI=[-0.70, -0.13]， 即 助人 者 的 评价 预测 CMY= 5.55, SD = 0.82) 显 蔷 低 


于 旁观 者 实际 评价 (M = 5.88, SD = 0.80)， 核 心 假设 得 到 初步 检验 。 


2.2 研究 1b 


于 人 们 对 金钱 利他 和 时 间 利 他 的 社会 评价 有 所 不 同 (e.g., Demezuk et al., 2023)， 为 了 


制 利他 方式 对 记 
2.2.1 被 试 与 设计 


者 、 寻 狗 ， 被 试 内 ) 混 合 设计 ， 
被 试 (剔除 前 后 结 


研究 1b KH 


F 价 的 影响 ， 研 究 lb 采用 了 金钱 利他 与 时 间 利 他 的 不 同情 境 。 


色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ， 被 试 间 ) OX 4( 情 境 : FRR. AAKE ind 
通过 问卷 星 招募 147 Br. BER 3 位 未 通过 注意 力 检 测 的 
著 性 不 变 ), 保留 有 效 被 试 144 人 ,其 中 女性 118 人 ,年 龄 跨度 为 18-51 


Z(M = 23.79, SD=5.13)。 所 有 被 试 均 自愿 参与 研究 ， 研 究 结 束 后 将 获得 2 元 被 试 费 。 


2.2.2 流程 


两 组 被 试 阅 读 情境 的 流程 和 研究 1a 


Era 


条 目 同 研究 1a. 


境 的 一 致 性 (a= 0.87)， 因 


致 ， 但 在 研究 lb 中， 每 位 被 试 需要 阅读 4 个 不 同 


评价 条 目 在 所 有 情境 内 均 


填写 人 口 统计 学 变量 ， 并 获得 报酬 。 
2.2.3 结果 与 讨论 
重复 测量 方差 分 析 结 果 发 现 , 角色 的 主 效应 显著 , F (1, 142)=8.30, p=0.005, 5270.06; 


情境 的 主 效应 显著 


F (3, 426) = 038, p= 0.771. 


Hi 


青 境 ， 即 主题 为 “为 益 童 承诺 公益 活动 捐 钱 ”““ 在 公益 鞋 店 买 鞋 ” (金钱 利他 ) 和 “为 鸿雁 传 
心 公益 活动 做 志愿 者 “在 社区 帮 人 寻 狗 ” (时 间 利 他 ) 的 4 条 朋友 圈 截 图 , 情境 顺序 随机 。 
看 完 一 个 情境 ， 被 试 都 需要 就 此 情境 给 出 评价 预测 (助人 者 ) 或 实际 评价 (旁观 者 )， 评价 


高 的 一 致 性 系数 (os > 0.77)， 且 均值 具有 跨 情 


此 取 4 个 情境 的 评价 均值 进行 后 续 分 析 。 在 完成 所 有 情境 后 ， 被 试 


, F (3, 426) = 24.57, p «0.001, p= 0.15; 情境 Xx 角色 的 交互 作用 不 显著 ， 
独立 样本 t 检 验 结果 也 发 现 ， 两 个 角色 间 的 各 情境 评价 均值 差 


FR, t(142)=-2.88, p=0.005, Cohen’sd=-0.48, Cohen’s d95%CI= [-0.82, -0.14]， 即 助 


人 者 的 评价 预测 (M = 4.94, SD = 1.04) 显 著 低 于 旁观 者 的 实际 评价 Y= 5.43, SD = 0.97). FAAS 


研究 lb 5f 


耀 所 获得 的 社会 评价 。 
一 定 稳定 性 。 然 而 ， 


F 1a 结果 一 致 ， 初 步 验 说 


zn 


NE 


情境 的 独立 样本 + 检验 也 呈现 出 一 致 的 结果 ，Ps < 0.037. 


j 他 炫 疱 的 预测 偏差 ， 即 助人 者 会 低估 利他 炫 


FE la 和 1b 还 覆盖 了 金钱 利他 和 时 间 利 他 的 不 同 利 他 方式 ,效应 有 
研究 la 和 1b 没有 比较 利他 炫 钠 和 利他 不 炫 光 下 的 效应 ， 无 法 排除 是 助 


人 者 和 旁观 者 对 所 有 利他 行为 的 评价 都 有 所 差异 ， 因 此 ， 研 究 lc 同时 考察 利他 炫 油 和 利他 


不 炫 次 情境 下 助人 者 和 旁观 者 的 评价 ， 以 分 离 出 利他 炫 炮 的 独特 效应 。 同 时 ， 研 究 lc 的 因 


变量 将 在 先前 的 社会 评价 测量 方式 (道德 评价 ) 的 基础 上 进一步 延伸 ， 将 其 他 人 际 评价 和 对 


未 来 利他 行为 的 预测 纳入 社会 


2.3 研究 1c 


2.3.1 被 试 与 设计 


研究 lc 


试 间 设计 ， 


2.3.2 流程 


结束 后 将 获得 1 元 被 试 费 。 


q 


评价 ， 进 一 步 检验 假设 。 


J 2( 角 色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ) X WAS IA ME: JAH vs. JERE) 被 


过 Credamo 平台 招募 400 名 有 效 被 试 ( 均 通 过 注意 力 检 查 和 操作 检查 )， 其 中 
女性 237 人 ， 年 龄 跨度 为 18-64 岁 (M = 29.20, SD = 8.99)。 所 有 被 试 均 自 愿 参与 研究 ， 研 究 


首先 ， 在 利他 炫耀 组 ， 与 研究 1a 类 似 ， 助 人 者 被 要 求 想 象 “ 发 布 了 一 条 朋友 圈 ” 而 旁 
观 者 被 要 求 想象 “ 刷 到 了 一 条 朋友 圈 ”， 这 条 朋友 圈 提 到 自己 参加 了 无 偿 献 血 活动 ， 在 利他 
非 炫耀 组 ， 助 人 者 被 要 求 想 象 “ 你 参加 了 无 偿 献 血 活动 并 发 了 一 条 仅 自 己 可 见 的 朋友 圈 ， 你 
的 同事 刚才 借用 你 的 手机 查找 消息 时 ， 偶 然 看 到 了 这 条 标注 了 仅 自 己 可 见 的 内 容 ”， 而 旁观 
者 被 要 求 想 象 “ 你 的 同事 发 了 一 条 关于 无 偿 献 血 的 仅 ta 自己 可 见 的 朋友 圈 ， 你 刚才 借用 ta 
的 手机 查找 消息 时 ， 偶 然 看 到 了 这 条 标注 了 仅 自 己 可 见 的 内 容 ”。 

随后 ， 被 试 完成 注意 力 检 查 和 操作 检查 题 两 项 ， 分 别 为 “你 /你 的 同事 做 了 什么 公益 活 
动 ” 和 “你 /同事 是 如 何 看 到 这 条 朋友 圈 的 ，A. 你 /TA 公开 发 布 B. 自己 /TA 偶然 看 到 仅 自 
己 可 见 的 信息 ”。 

接 下 来 ， 被 试 需要 就 此 情境 给 出 评价 预测 (助人 者 ) 或 实际 评价 (旁观 者 ) 。 道 德 评价 
条 目 2 条， 具体 为 “(助人 者 : 你 的 同事 会 认为 你 )/ (旁观 者 : 你 认为 TA). 的 行为 在 道德 上 有 
多 值得 称赞 ?>“( 助 人 者 : 你 的 同事 会 认为 你 ) / (旁观 者 : 你 认为 TA) 的 品行 有 多 高 尚 ”(1 = 
一 点 也 不 ，7= 非常 如 此 )，a= 0.833， 取 均值 进行 分 析 。 接 下 来 ， 旁 观 者 需要 对 助人 者 进行 
评价 (“你 认为 TA.……”)， 包 括 人 际 角 度 的 评价 (2 AA: 多 值得 欣赏 ， 多 值得 结交 ，Q = 
0.790)、 未 来 利他 行为 预测 (2 AH: 参与 其 他 公益 活动 的 可 能 性 , 会 在 其 他 公益 活动 中 付出 
多 少 努 力 来 帮助 他 人 ，a = 0.765)， 而 助人 者 需要 预测 自己 在 上 述 方面 会 收 到 旁观 者 怎样 的 
评价 (“ 你 的 同事 会 认为 你 ……”)。 道 德 评价 、 人 际 评价 和 未 来 利他 行为 预测 均 取 均值 纳入 
分 析 。 最 后 ， 被 试 填写 人 口 统计 学 变量 ， 并 获得 报酬 。 

2. 3. 3 结果 与 讨论 

对 道德 评价 均值 进行 2( 角 色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ) X 2( 利 他 后 是 否 炫 耀 : 炫耀 vs. dE 
TAME) 方差 分 析 ， 结 果 显 示 ， 是 否 炫 炮 的 主 效应 不 显 善 ，F(1, 396)=0.27,p=0.603。 和 角色 的 
主 效 应 显著 ，F(1,396)= 16.95,p< 0.001,m2= 0.04。 更 重要 的 是 ， 二 者 的 交互 作用 显著 ，F1， 
396) = 14.69, p < 0.001, n? = 0.04。 事 后 检验 结果 显示 ， 在 利他 炫 兆 组， 道德 评价 的 两 组 差异 


= 


53, (396) =-5.62, p<0.001, Cohen’sd=-0.76, Cohen'sd9594CI- [-1.08,-0.51], HbA 


的 评价 预测 CMY = 5.28, SD = 1.17) 显 著 低 于 旁观 者 的 实际 评价 (M = 6.12, SD = 0.64). FEA AE 


炫耀 组 ， 道 德 评 价 的 两 组 差异 不 显著 ，1396) =-0.20, p=0.997, Cohens d=-0.03, Cohen’s 
d 95%CI = [-0.31, 0.253]， 助 人 者 的 评价 预测 CM = 5.74, SD = 0.97) 和 旁观 者 的 实际 评价 (M = 
5.77, SD = 1.32) 没 有 显著 差异 。 在 助人 组 中 ， 利 他 炫 泗 与 非 炫 次 的 两 组 差异 显著 ，1(396) = - 


3.08. p=0.012, Cohen’s d= -0.44, Cohen's d 95%CI = [-0.72, -0.16]; 在 旁观 组 中 ， 利 他 炫 


泗 与 非 炫 焰 的 两 组 差异 不 显著 ，z(396)=2.34, p=0.090, Cohen’s d=0.33, Cohen's d 95%CI 


= [0.05, 0.61]. 
将 因 变 量 改 为 人 际 评价 ,方差 分 析 结 果 一 致 。 是 否 炫 溜 的 主 效应 不 显著 , F(1,396) < 0.001, 
万 =0.964。 角 色 的 主 效应 显著 ，F(1,396) = 11.04, p «0.001, 2 = 0.03。 更 重要 的 是 ， 二 者 的 


交互 作用 显著 ，F(1, 396) = 14.44, p< 0.001, np? = 0.03 。 事 后 检验 结果 显示 ， 在 利他 炫耀 组 ， 


人 际 评价 的 两 组 差异 显著 ，!(396) = -4.79, p «0.001, Cohen'sd —-0.68, Cohen's d 95%CI = 


[-0.96, -0.40]， 助 人 者 的 评价 预测 CM = 5.25, SD = 1.20) 显 著 低 于 旁观 者 的 实际 评价 (M = 6.00, 


SD=0.70)。 在 利他 非 炫 光 组， 人际 评 价 的 两 组 差异 不 显著 , 1(396)=0.10, p>0.999,，Cohen’s 


d=0.01, Cohen's d 95%CI = [-0.26, 0.29]， 助 人 者 的 评价 预测 CM = 5.64, SD = 1.00) 和 旁观 者 


的 实际 评价 (M = 5.63, SD = 1.38) 没 有 显著 差异 。 

将 因 变 量 改 为 未 来 利他 行为 预测 ， 是 否 炫耀 的 主 效应 和 角色 的 主 效应 均 不 显著 ，ps > 
0.293。 二 者 的 交互 作用 显著 ，F(1, 396) = 9.34, p = 0.002,42 = 0.02。 事 后 检验 结果 显示 ， 在 
利他 炫耀 组 ， 未 来 利他 行为 预测 的 两 组 差异 显著 ，!(396) = -2.91, p = 0.020, Cohen’s d = - 
0.41, Cohen’s d 95%CI = [-0.69, -0.13]， 助 人 者 的 评价 预测 (M = 5.71, SD = 1.10) SE EIC T 25 
观 者 的 实际 评价 (M = 6.12, SD = 0.58)， 其 他 所 有 条 件 之 间 的 两 两 比较 差异 均 不 显著 ，ps > 
0.103。 

研究 1c 的 结果 首先 再 次 检验 了 利他 炫 光 行为 中 的 预测 偏差 ， 即 助人 者 会 低估 旁观 者 对 
自己 的 社会 评价 。 同 时 ， 该 效应 仅 在 利他 炫 光 行为 中 存在 ， 在 利他 非 炫 次 行为 中 则 不 存在 ， 
也 即 预测 偏差 的 来 源 是 对 利他 行为 的 炫 光 之 举 ， 而 非 利 他 行为 本 喘 , 排除 了 “助人 者 会 低估 
劳 观 者 对 自己 所 有 利他 行为 的 评价 ”这 一 竞争 假设 。 

然而 ， 研 究 la. Ib 和 1c 的 所 有 情境 均 采 用 发 布 朋友 圈 为 炫 灼 方式 ， 有 一 定局 限 性 ， 研 
FE 2 计划 采用 多 个 不 同情 境 ， 覆 盖 多 种 炫 次 方式， 再 次 检验 假设 。 


3 研究 2: 微 博 和 纪念 品 的 利他 炫 炊 

3.1 被 试 与 设计 

研究 2 采用 2( 角 色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ， 被 试 间 ) X 3( 情 境 : 公益 马拉松 T 恤 、 志 愿 
纪念 盘 、 捐 书 微 博 ， 被 试 内 ) 混 合 设计 ， 通 过 Credamo 平台 招募 140 位 被 试 ( 均 通 过 注意 
检测 )， 其 中 女性 84 人 ， 年 龄 跨度 为 19-58 岁 ，Mase=30.16，SD=7.87。 所 有 被 试 均 自愿 
与 研究 ， 研 究 结束 后 将 获得 2 元 被 试 费 。 

3.2 流程 


过 


$ 


两 组 被 试 阅 读 情境 的 流程 和 研究 la. 1b 一 致 ， 在 研究 2 中 ， 每 位 被 试 需要 阅读 3 个 不 
同情 境 ， 主 题 分 别 为 “ 穿 公益 马拉松 T 恤 ”“ 摆 志愿 服务 纪念 盘 ”“ 在 微 博 晒 出 捐 书 证 书 风 
青 境 顺 序 随 机 。 每 看 完 一 个 情境 ， 被 试 都 需要 就 此 情境 给 出 评价 预测 (助人 者 ) 或 实际 评价 
(旁观 者 ), 评价 条 目 同 研究 1a。 在 完成 所 有 情境 后 , 被 试 填写 人 口 统计 学 变量 , 并 获得 报酬 。 
3.3 结果 与 讨论 

重复 测量 方差 分 析 结 果 发 现 , 角色 的 主 效应 显著 , FA, 138)=7.30, p=0.008, n= 0.05; 
情境 的 主 效应 和 情境 X 角色 的 交互 作用 均 不 显著 ，ps > 0.461。 在 公益 马拉松 T 恤 情境 中 ， 
两 组 差异 显著 ,，p = 0.030，Cohen's d= -0.37, Cohen’s d 95%CI = [-0.71, -0.03]， 即 助人 者 预 


Era 
ae 


MM = 5.46, SD = 1.00) 显著 低 于 旁观 者 实际 评价 UM = 5.79, SD = 0.81); 在 志愿 服务 纪念 盘 


情境 中 ， 两 组 差异 边缘 显著 ,p=0.067，Cohen’*s d= -0.31，Cohen’s d95%CI=[-0.65, 0.02], 


p- 


即 助人 者 预测 (M = 5.36, SD = 1.21) 低 于 旁观 者 实际 评价 (M = 5.72, SD = 1.08); 在 捐 书 微 博 


情境 中 ， 两 组 差异 显著 , p = 0.005，Cohen's d= -0.48, Cohen’s d 95%CI = [-0.82, -0.14]， 即 


助人 者 预测 (MY = 5.40, SD = 1.14) 显 著 低 于 旁观 者 实际 评价 (M= 5.87, SD = 0.79); 三 情境 取 均 


值 ， 两 组 差异 显著 ,p= 0.008，Cohen’s d= -0.46, Cohen’s d95%CI = [-0.80, -0.12]， 即 助人 


者 预测 (MY= 5.41, SD = 0.95) 显著 低 于 旁观 者 实际 评价 (M = 5.80, SD = 0.73)。 
研究 2 采用 三 个 不 同情 境 , 在 社交 媒体 炫 次 和 实物 炫耀 的 不 同 炫 泡 方式 下 再 次 检验 了 假 
设 。 接 下 来 ， 研 究 3 希望 采用 较为 生态 的 设计 ， 进 一 步 检 验 假设 。 


4 研究 3: 志愿 活动 官网 的 利他 炫耀 
4.1 被 试 与 设计 
研究 3 采用 单 因 素 2 水 平 (角色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ) 被 试 间 设计 ， 通 过 Credamo 招募 
140 位 被 试 ， 其 中 女性 76 人 ， 年 龄 跨度 为 19~52 2 (M= 26.11, SD= 6.42)， 随 机 分 配 到 助人 
组 (n = 70) 和 旁观 组 mn = 70)。 所 有 被 试 均 自 愿 参 与 研究 ， 研 究 结束 后 将 获得 1 元 被 试 费 。 
4.2 流程 

参考 现实 中 的 线 上 公益 活动 , 本 研究 虚构 了 一 个 志愿 活动 一 一 “为 你 读 诗 ” 在 助人 组 ， 
被 试 会 首先 看 到 一 则 公益 活动 介绍 , 表明 本 次 公益 活动 的 对 象 是 视力 残障 人 士 , 参与 方式 是 
朗读 并 录制 诗歌 , 这 些 音频 将 被 整理 成 诗集 发 送 给 帮 扶 对 象 。 为 了 确保 对 活动 介绍 的 阅读 质 
量 ， 被 试 在 此 处 至 少 需要 阅读 15 秒 才能 翻 页 。 

接 下 来 ， 助 人 组 流程 如 下 : 


首先 ， 参 与 利他 活动 。 助 人 者 需 阅读 “为 你 读 诗 ”活动 介绍 ， 随 后 进入 录音 界面 开始 朗 


读 诗 歌 (此 处 选择 了 现代 诗人 海子 的 《 面 朝 大 海 ， 春 暧 花 开 》)， 并 实际 录制 音频 (大 约 需要 
1 分 钟 )， 即 需要 被 试 付出 一 定 努力 进行 利他 。 


接着 ， 为 了 隐藏 


目的 , 助人 者 会 读 到 : 团队 在 活动 官网 设置 了 “志愿 者 风采 ”板块 ， 


H 
展示 诗歌 作品 , 目前 需要 各 位 


志愿 者 协助 评估 板块 效果 .为 了 突显 行为 的 炫耀 性 , 研究 强调 ， 


每 位 志愿 者 都 可 以 选择 是 否 上 传 刚刚 录制 的 音频 ， 如 果 决 定 上 传 , 则 需 公开 自己 的 姓名 。 为 
了 直观 呈现 炫 光 情境 ,问卷 中 附 上 了 虚构 的 板块 示意 图 。 助人 者 需要 想象 “已 在 板块 中 上 传 


音频 ， 且 当前 正 有 一 位 访客 收听 ”。 此 部 分 同样 设置 了 至 少 15 AR. PUERO BUR. By 


人 者 需要 预测 当前 这 位 听众 对 自己 的 道德 评价 (“TA 会 觉得 你 有 多 高 尚 ”7 点 评分 , 1= TR 


其 不 高 尚 ，7 = 极其 高 尚 ) 。 
劳 观 组 流程 如 下 : 


首先 ， 阅 读 志愿 介绍 和 炫 瀣 情境。 在 了 解 活动 内 容 和 规则 后 ， 旁 观 者 直接 开始 阅读 炫 潍 


音 妃 ， 即 附加 调查 部 分 ， 得 知 自己 将 要 参与 “志愿 者 风采 ”板块 的 测评 工作 。 文 字 表述 与 助 
人 组 大 体 一 致 ， 但 根据 角色 视角 做 了 细微 调整 ， 例 如 将 人 称 代词 “您 ” 换 成 “志愿 者 ”。 同 


接 下 来 ， 听 诗 朗 诵 音频 。 


诵 音频 ， 看 到 诗歌 名 称 、 作 者 、 和 朗读 者 姓名 ， 并 得 知 这 是 从 “志愿 者 风采 板块 ”随机 挑选 
的 。 音 频 内 容 实际 是 主 试 准备 的 固定 的 《 面 朝 大 海 ， 春 暖 花 开 》 诗 朗诵 。 为 了 避免 评价 的 性 


样 ， 两 部 分 文字 的 阅读 时 间 均 设置 为 至 少 15 秒 。 


阅读 完 材 料 后 ， 旁 观 者 会 听 到 《 面 朝 大 海 ， 春 暖 伦 开 》 的 诗 朗 


别 偏见 ， 劳 观 者 会 随机 听 到 音频 的 男声 版 或 女声 版 ,时 长 均 控制 在 1 分 钟 左右 。 男 女声 音频 
的 朗读 者 姓名 相同 ， 使 用 了 一 个 相对 中 性 的 姓名 “ 林 亦 安 ” 听 完 音频 后 ， 旁 观 者 需要 对 朗 
读者 做 出 评价 (“你 觉得 TA 有 多 高 尚 ”) 。 


最 后 ， 收 集 所 有 被 试 的 人 口 统计 学 信息 、 致 谢 并 给 予 报酬 。 


4.3 结果 与 讨论 


对 道德 评价 进行 独立 样本 t 检验 ， 结 果 发 现 两 组 差异 显著 ，1(138) = -3.14, p = 0.002, 


Cohen’s d=-0.53, Cohen’s d95% CI=[-0.82, -0.19]， 即 助人 者 的 评价 预测 (MY=4.74, SD = 0.86) 


显著 低 于 旁观 者 的 实际 评价 (M = 5.24, SD = 1.01). 


研究 3 采用 较为 生态 的 研究 设计 ， 再 次 验证 了 助人 者 预测 评价 和 旁观 者 真实 评价 之 间 


的 预测 偏差 。 由 研究 la. Ib. 
研究 4 希望 进一步 检验 该 效应 的 潜在 机 制 。 


2. 3 可 知 ， 该 效应 在 各 种 利他 炫 煽情 境 中 稳定 存在 。 接 下 来 ， 


5 研究 4: 中 介 机 制 的 探索 : 感知 炫 光 动机 与 感知 利他 动机 的 作用 


5.1 研究 4a 
5.1.1 被 试 与 设计 


研究 4a 采用 单 因 素 2 水 平 ( 角 色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ) 被 试 间 设计 ， 通 过 Credamo 招募 


140 位 有 效 被 试 ， 其 中 女性 81 人 ， 年 龄 跨度 为 18~57 岁 (M = 31.18, SD — 7.51). 
自愿 参与 研究 ， 研 究 结束 后 将 获得 1 元 被 试 费 。 


5.1.2 流程 


所 有 被 试 均 


首先 ,呈现 利他 炫耀 情境 。 助 人 者 被 要 求 想象 自己 在 闲聊 中 向 同事 提 及 自己 参加 了 一 项 
为 山区 儿童 提升 普通 话 水 平 的 公益 活动 ,并 展示 了 相关 视频 ， 而 旁观 者 被 要 求 听 到 同事 在 朵 


聊 中 提 及 了 这 一 公益 活动 ， 并 展示 了 相关 视频 。 


接着 , 助人 者 需要 预测 旁观 者 感知 到 自己 的 炫 光 动机 和 利他 动机 ， 即 “你 觉得 同事 会 在 


多 大 程度 上 认为 自己 提起 这 件 事 是 出 于 炫耀 动机 或 利他 动机 ”， 旁观 者 需要 报告 自己 感知 到 


的 助人 者 的 炫 泡 动机 和 利他 动机 ， 即 “你 在 多 大 程度 上 认为 TA 提起 这 件 事 是 


于 炫 泡 动机 


或 利他 动机 ”。 炫耀 动 机 采用 自 编 的 4 条 目 进行 测量 (为 了 获得 大 家 的 赞许 ， 为 了 展示 自己 
的 美德 ， 为 了 提升 自己 的 形象 ， 为 了 炫耀 自己 的 善行 ;1 = 一 点 也 不 ，7 = 非常 如 此 )，w = 


0.907， 取 4 条 目 均值 纳入 统计 ;利他 动机 采用 自 编 的 4 条 目 进行 测量 (为 了 让 更 多 人 参与 


本 公 
人 和 氛围 ;1 = 一 点 也 不 ，7 = 非常 如 此 )，aw= 0.929， 取 4 条 目 均值 进行 分 析 。 


益 活动 ,为 了 促进 大 家 关注 山区 儿童 , 为 了 让 更 多 人 帮助 山区 儿童 , 为 了 促进 社会 的 助 


接 下 来 ， 所 有 被 试 需要 就 此 情境 给 出 评价 预测 (助人 者 ) 或 实际 评价 (SUR) . VETT 
条 目 改编 自 Johnson (2021) 的 测量 方法 ， 共 有 2 个 条 目 ， 有 具体 为 “你 /TA 的 品行 是 高 尚 的 ” 
“你 /TA 的 道德 是 崇高 的 ”(1 = 一 点 也 不 ，7 = 非常 如 此 )，a = 0.72， 取 均值 进行 分 析 。 最 


后 ， 被 试 填 写 人 口 统计 学 变量 ， 并 获得 报酬 。 
5.1.3 结果 与 讨论 


独立 样本 t 检 验 结果 显示 : 道德 评价 的 两 组 差异 显著 , 1(138)= -3.15, p =0.002, Cohen's 


d=-0.53, Cohen’s d 95%CI = [-0.87, -0.19]， 助 人 者 的 评价 预测 (MM= 5.14, SD= 1 


.37) 显 著 低 于 


旁观 者 的 实际 评价 (M=5.82, SD = 1.20)。 感知 到 的 炫 兆 动 机 两 组 差异 不 显著 , 1(138)=-1.16， 


p=0.248, Cohen’sd=0.20, Cohen’s d95%CI=[-0.14, 0.53]， 助 人 者 预测 (M= 4.35, SD = 1.32) 


高 于 旁观 者 实际 感知 MY=4.07, SD=1.58)， 但 差异 并 不 显著 。 感 知 到 的 利他 动机 两 组 差异 显 


3E, 1(138)=2.30, p=0.023, Cohen’s d=-0.39, Cohen’s d 95%CI = [-0.73, -0.05]， 助 人 者 预 


MM = 5.41, SD = 1.28) 显 著 低 于 劳 观 者 实际 利他 动机 感知 0M = 5.87, SD = 1.10)。 


相关 分 析 结 果 表 明 ， 在 助人 者 和 旁观 者 组 ， 利 他 动机 和 炫 炊 动机 均 呈 负 相 关 ， 利 他 动机 
和 道德 评价 均 呈 正 相 关 ， 炫 炮 动 机 和 道德 评价 均 呈 负 相 关 。 


表 1 研究 4a 利他 动机 、 炫 炮 动 机 和 道德 评价 的 相关 分 析 


组 别 变 


i 
z 
Nn 
DJ 


1 2 3 
助人 者 1. 利 他 动机 5.41 1.28 1 

2. J£ EIL 4.35 2.31 -0.36** 1 

3. 道 德 评价 5.14 1.37 0.67*** -0.38** 1 
旁观 者 1. 利 他 动机 5.87 1.10 1 

2. J£ EIL 4.07 1.58 -0.44*** 1 

3. 道 德 评 价 5.82 1.20 0.81*** -0.47#** 1 


以 角色 为 自 变 量 (助人 者 编码 为 1, 旁观 者 编码 为 2), PSNI ESD ILA rn fr A 


道德 评价 为 因 变量 , 采用 Bootstrap 法 抽取 5000 次 进行 中 介 分 析 , 结果 显示 : 感知 到 的 利他 


动机 中 介 效 应 显著 ，95%CI 为 [0.05, 0.66]， 不 包括 0，indirect effect=0.34; 感知 到 的 炫 兆 动 


机 中 介 效 应 不 显著 ，95%CI 为 [-0.17, 0.14]， 包 括 0。 这 一 结果 表明 ， 相 比 于 助人 者 的 预测 ， 


旁观 者 实际 感知 到 更 高 的 利他 动机 ; 而 这 一 差异 也 使 得 旁观 者 产生 了 更 高 的 社会 评价 , 高 于 
助人 者 的 预测 。 


感知 到 的 炫耀 动机 
-0.14* (0.05) 


0.46* (0.20) 0.73** (0.07) 


感知 到 的 利他 动机 


X1. 研究 4a 中 介 效 应 分 析 


注 :“*” 代 表 在 0.05 水 平 上 显著 ,“**” 代 表 在 0.01 水 平 上 显著 ，(0) 内 为 标准 误 ， 图 中 回归 系数 为 非 标 准 化 回归 系数 


研究 4a 在 再 次 检验 主 效应 的 同时 ， 采 用 自 编 的 炫耀 动 机 和 利他 动机 量 表 ， 初 步 检 验 了 
效应 的 内 在 机 制 ， 发 现 感知 到 的 利他 动机 起 中 介 作用 ， 而 感知 到 的 炫耀 动机 不 起 中 介 作 用 。 


zn 


究 4b 参考 先前 研究 中 已 有 的 测量 方式 , 采用 改编 自 Berman 等 人 (2015) 所 使 用 的 感知 到 的 
利他 动机 和 炫耀 动机 量 表 ， 再 次 检验 内 在 机 制 。 此 外 ， 研 究 4b 和 研究 1c 一 致 ， 在 因 变量 上 


不 仅 包括 道德 评价 ， 也 将 其 他 人 际 评价 和 对 未 来 利他 行为 的 预测 纳入 社会 评价 。 


S 


5.2 研究 4b 
5.2.1 被 试 与 设计 

研究 4b 采用 单 因素 2 水 平 (角色 : 助人 者 vs. 旁观 者 ) 被 试 间 设计 ， 通 过 Credamo 招募 
200 位 被 试 ， 剔 除 1 位 自 报 年 龄 2 岁 的 被 试 (剔除 前 后 结果 显著 性 不 变 )， 保 留 有 效 被 试 199 
人 ( 均 通 过 注意 力 检 查 )， 其 中 女性 80 人 ， 年 龄 跨度 为 17-69 2, M-30.26, SD-8.56. Pr 
有 被 试 均 自 愿 参与 研究 ， 研 究 结束 后 将 获得 1 元 被 试 费 。 
5.2.2 流程 

首先 ， 呈 现 利他 炫耀 情境 。 与 研究 1a 类 似 ， 助 人 者 被 要 求 想象 “发 布 了 一 条 朋友 图 ”， 
而 旁观 者 被 要 求 想象 “ 刷 到 了 一 条 朋友 圈 ”， 这 条 朋友 圈 提 到 自己 参加 了 无 偿 献 血 活动 。 接 
着 , 同 研究 4a, 助人 者 需要 预测 旁观 者 感知 到 自己 的 炫 光 动机 和 利他 动机 ,旁观 者 需要 报告 
自己 感知 到 的 助人 者 的 炫耀 动机 和 利他 动机 。 测 量 条 目 改编 自 Berman. 等 人 (2015) 的 测量 方 
式 ， 其 中 炫 炮 动机 3 AB (为 了 炫 潜 自 己 的 善举 , 为 了 给 别人 留 下 深刻 印象 ， 为 了 得 到 他 人 
的 称赞 ;1= 一 点 也 不 ，7= 非常 如 此 )，a=0.887， 取 3 条 目 均 值 纳 入 统计 ; 利他 动机 3 条 
H (是 发 自 内 心地 想 帮 助 他 人 ， 因 为 对 帮助 他 人 有 着 真诚 的 热情 ， 因 为 真诚 地 关心 如 何 帮 助 
他 人 ; 1= 一 点 也 不 ，7= 非常 如 此 )，w= 0.769， 取 3 条 目 均值 进行 分 析 。 

接 下 来 ， 所 有 被 试 需要 就 此 情境 给 出 评价 预测 (助人 者 ) 或 实际 评价 (旁观 者 ) 。 道 德 
评价 条 目 2 条 ， 有 具体 为 “你 /TA 的 行为 在 道德 上 有 多 值得 称赞 ”“ 你 /TA 的 道德 有 多 崇高 ” (1 
= 一 点 也 不 ，7= 非常 如 此 )，aw= 0.677， 取 均值 进行 分 析 。 接 下 来 ， 劳 观 者 需要 对 助人 者 进 
行人 际 角 度 的 评价 (2 AA: 多 值得 欣赏 , 多 值得 结交 ， a= 0.647)、 未 来 利他 行为 预测 (3 条 
H: 再 次 献血 可 能 性 ， 参 与 其 他 公益 活动 可 能 性 ， 会 在 其 他 公益 活动 中 付出 多 少 努力 来 帮助 
他 人 ，a=0.735)， 而 助人 者 需要 预测 旁观 者 会 如 何 对 自己 进行 评价 。 最 后 ， 被 试 填写 人 口 统 
计 学 变量 ， 并 获得 报酬 。 

5.2.3 结果 与 讨论 


独立 样本 t 检验 结果 显示 : 道德 评价 的 两 组 差异 显著 ,160.49)= -3.52, p « 0.001, Cohen's 


d=-0.50, Cohen’s d95%CI = [-0.78, -0.21]， 利 他 者 的 评价 预测 C(M = 5.75, SD = 0.95) 显 著 低 于 


旁观 者 的 实际 评价 (M = 6.14, SD = 0.56)。 人 际 评价 的 两 组 差异 显著 ，t(155.05) = -2.19, p= 


0.030, Cohen’sd=-0.31, Cohen’s d95%CI = [-0.59, -0.03]， 利 他 者 的 评价 预测 (M = 5.83, SD 


=1.10) 显 著 低 于 旁观 者 的 实际 评价 (M=6.10, SD = 0.61)。 未 来 利他 行为 预测 的 两 组 差异 显著 ， 


(175.61) = -2.73, p=0.007, Cohen'sd —-0.39, Cohen's d 95%CI = [-0.67, -0.10]， 利 他 者 的 


对 于 潜在 的 中 介 变 量 ， 


d=-0.31，Cohen'sd95%CI= [-0.59, -0.03]， 利 他 者 的 评价 预测 (M= 5.79, SD = 0.88) 显 著 低 于 


评价 预测 (M = 5.74, SD = 0.90) 显 著 低 于 旁观 者 的 实际 记 
感知 到 的 利他 动机 两 组 差异 显著 , (197) — -2.17, p=0.031, Cohen’s 


F 价 04 = 6.04, SD = 0.62). 


旁观 者 的 实际 评价 (M = 6.03, SD = 0.70)。 感 知 到 的 炫 净 动机 两 组 差异 显著 ，1(197)= 2.32, p 


= 0.021，Cohen's d=0.33, Cohen's d 95%CI = [0.05, 0.61]， 利 他 者 的 评价 预测 CU = 4.14, SD 


= 1.62) 显 著 高 于 旁观 者 的 实际 评价 (M= 3.62, SD = 1.54)。 也 即 自 变量 显著 影响 潜在 的 中 介 变 


i=! 


lim] 


行为 预测 均 呈 显 


一 一 感知 到 的 利他 动机 和 炫 光 动机 。 
相关 分 析 结 果 表 明 ,， 在 助人 者 和 和 劳 观 者 组 ， 利 他 动机 和 道德 评价 、 人 际 评价 、 
著 正 相关 ; 炫 溜 动机 和 利他 动机 呈 负 相关 ， 在 旁观 者 组 显著 = 0.011), Æ 


助人 者 组 边缘 显著 (p = 0.054); 炫耀 动机 和 道德 评价 、 
者 组 呈 负 相关 ， 在 助人 者 组 相关 不 显著 。 
表 2 研究 4a 利他 动机 、 炫 炮 动 机 和 各 种 社会 评价 的 相关 分 析 


未 来 利他 


NS 


人 际 评价 、 未 来 利他 行为 预测 在 旁观 


组 别 变量 M SD 1 2 3 4 5 
DAS 1. 利 他 动机 5.79 0.88 1 

2. E SML 4.14 1.62 -0.19 1 

3. 道 德 评价 5.75 0.95 0.60*** -0.01 1 

4. 人 际 评价 5.83 1.10 0.56*** -0.02 0.83*** 1 

5. 未 来 利他 行为 预测 5.74 0.90 0.72*** -0.18 0.70*** 0.65*** — ] 
旁观 者 1. 利 他 动机 6.03 0.70 1 

2.9 ESL 3.62 1.54 -0.26* 1 

3. 道 德 评价 6.14 0.56 0.60*** -0.22* 1 

4. 人 际 评价 6.11 0.61 0.60*** -0.28** 0.53*** 1 

5. 未 来 利他 行为 预测 6.04 0.62 0.69%** -0.29** 0.57 0.58*** | 

以 角色 为 自 变 量 (助人 者 编码 为 1, FIERDA 2), 炫耀 动机 和 利他 动机 为 中 介 变 量 ， 


道德 评价 为 因 变 量 , 采用 Bootstrap 法 抽 


动机 中 介 效 应 显 


机 中 介 效 应 不 显著 ，95%CI 为 [-0.01, 0.02]， 包 括 


变量 ， 结 果 一 致 。 


Hx 5000 次 进行 中 介 分 析 , 结果 显示 : 感知 到 的 利他 


著 ，95%CI 为 [0.02, 0.32]， 不 包括 0，indirecteffect= 0.15; 感知 到 的 炫耀 动 
0。 以 人 际 评价 或 未 来 利他 行为 预测 作为 因 


感知 到 的 炫 炮 动机 
-0.52 (0.22) 


0.26**(0.09) 


0.24* (0.11) 0.26** (0.09) 


感知 到 的 利他 动机 


图 2 研究 4b 中 介 效 应 分 析 


注 :“*” 代 表 在 0.05 水 平 上 显著 ,“**” 代 表 在 0.01 水 平 上 显著 ,0 内 为 标准 误 ， 图 中 回归 系数 为 非 标 准 化 回归 系数 


研究 4b 和 研究 4a 结果 一 致 ， 对 预测 偏差 的 内 在 机 制 加 以 探索 ， 并 发 现 了 感知 到 的 利他 


动机 的 中 介 作 用 。 相 比 于 助人 者 的 预测 ， 旁 观 者 对 利他 炫 钦 行为 感知 到 更 强 的 利他 动机 ， 相 


对 而 言 感知 到 更 低 的 炫 光 动机 。 其 中 ,感知 到 的 利他 动机 中 介 作 用 显著 ,而 感知 到 的 炫 煽动 
机 中 介 作 用 并 不 显著 ,也 即 从 目前 的 探索 来 看 ,可 能 是 由 于 助人 者 低估 了 旁观 者 从 利他 炫 焰 


行为 中 所 感知 到 的 利他 动机 《而 非 高 估 了 感知 到 的 炫耀 动 机 )， 因 而 低估 了 自己 可 能 得 到 的 


社会 评价 。 


6 微型 元 分 析 


为 了 整合 上 述 7 项 实验 ， 为 实验 结果 的 可 重复 性 提供 更 多 证 据 ， 我 们 对 本 文 所 有 研究 结 


果 进 行 了 一 项 微型 元 分 析 (mini meta-analysis; Goh et al., 2016)， 或 称 单 文章 元 分 析 (single- 


paper meta-analysis)。 在 一 篇 文章 中 进行 元 分 析 是 近年 来 国内 外 学 者 广泛 采用 的 稳健 性 检验 


方法 (如 FH HERE 等 ,2021; Zane et al., 2020), 可 以 提高 估计 的 精确 度 、 缩 小 置信 区 间 (Cumming， 


2014). 


本 文 参考 McShane 和 Bóckenholt (2017) Ae 4 HEHE (2021) KER, FER 


项 实验 的 结果 见 表 3。 本 研究 检验 核心 假设 主要 使 用 的 统计 方法 为 t 检 验 ， 故 表 3 中 列 出 了 


微型 元 分 析 所 需 的 各 项 子 研究 的 均值 、 标 准 差 和 样本 量 ， 此 外 也 列 出 了 各 研究 的 效应 量 


Cohen's d 及 Cohen's d 的 95% 置 信 区 间 。 


表 3 各 项 子 研究 助人 组 与 旁观 组 差异 检验 统计 结果 总 结 


G 


实验 ”实验 材料 实验 组 均值 标准 凌 样本 量 效应 量 Cohen's d 
及 其 95%CI 
la 朋友 图 助人 者 5.55 0.82 99 -0.41, [-0.70, -0.13] 
旁观 者 5.88 0.80 100 
Ib 朋友 图 助人 者 4.94 1.04 69 -0.48, [-0.82, -0.14] 


4b 


旁观 者 5.43 0.97 

HR SC ES] A H-INE 5.28 1.17 
PUE: 6.12 0.64 

微 博 、 实 物 助人 者 5.41 0.95 
旁观 者 5.80 0.73 

志愿 活动 官网 助人 者 4.74 0.86 
FME 5.24 1.01 

头 提 及 助人 者 5.14 1.37 
旁观 者 5.82 1.20 

朋友 圈 助人 者 5.75 0.95 
旁观 者 6.14 0.56 

微型 元 分 析 结 果 表 明 ， 助 人 组 和 和 劳 观 组 


[-0.66, - 


75 
100 -0.76, [-1.08, -0.51] 
100 

70 -0.46, [-0.80, -0.12] 
70 

70 -0.53, [-0.82, -0.19] 
70 

70 -0.53, [-0.87, -0.19] 
70 

100 -0.50, [-0.78, -0.21] 
99 


间 差 异 的 预测 值 为 -0.55， 效 应 的 95% 置 信 区 间 为 


0.41]， 置 信 区 间 不 包括 0， 说 明 本 研究 的 效应 较为 稳健 。 


7 总 讨论 


本 机 


利他 炫 


生 , 无 论 是 采用 不 同 炫 次 方式 , 包括 社交 媒体 (朋友 


纪念 ti 


完 发 现 了 利他 炫耀 中 助人 者 对 旁观 者 的 预测 偏差 ， 
组 者 对 旁观 者 关于 自身 评价 的 预期 ， 显 单 低 于 劳 观 者 的 真实 评价 。 该 效应 具有 跨 情境 


并 试图 揭示 其 内 在 的 心理 机 制 。 


图、 微 博 )、 实物 纪念 品 (纪念 稳 、 


)、 口 头 提 及 等 ， 还 是 不 同 利 他 方式 ， 包 括 捐 钱 / 捐 物 资 、 捐 时 间 等 ， 预 测 偏差 都 稳 


定 存在 。 基于 本 研究 对 机 制 的 探索 , 该 效应 的 内 在 机 制 是 利他 炫 泡 者 与 旁观 者 感知 到 的 利他 
动机 存在 差异 ,而 炫 炮 动机 的 中 介 机 制 不 显著 。 也 就 是 说 ， 
利他 炫耀 行为 感知 到 更 强 的 利他 动机 ; 助人 者 对 社会 评价 的 低估 更 多 来 自 对 感知 到 的 利他 动 
机 的 低 佑 ， 而 非 对 感知 到 的 炫耀 动 机 的 高 估 。 


7.1 利他 炫耀 悖 论 


利他 炫 泡 悖 论 同 时 存在 于 两 个 层面 : 


在 个 体 层面 ， 人 人 


相 比 于 助人 者 的 预测 ， 旁 观 者 对 


] 既 希望 他 人 知道 自己 的 善行 ， 但 


又 不 希望 旁观 者 认为 自己 在 主动 炫 次 ,害怕 因为 炫 炮 而 招致 恶 评 ; 在 社会 层面 ， 人 们 炫耀 自 
身 的 善举 有 利于 利他 行为 的 传播 和 扩散 ， 有 助 于 弘扬 助人 为 乐 的 社会 氛围 , 但 “做 好 事 不 留 


名 ”的 社会 规范 可 能 限制 利他 炫 光 行为 的 发 生 。 


利他 炫 炮 行 为 原本 对 个 体 和 社会 都 有 其 独特 的 价值 。 在 个 体 层面 ， 当 利他 者 发 出 利他 信 


号 后 ， 更 容易 获得 更 高 地 位 (Braun Kohlová & Urban, 2020; Hardy & Van Vugt, 2006)、 得 到 更 


多 合作 机 会 (Barclay & Willer, 2007; Hardy & Van Vugt, 2006)、 拥 有 更 多 择偶 权利 (Arnocky et 


al., 2017; Bhogal et al., 2020; Farrelly & King, 2019)、 收 到 更 多 资源 (Barclay 2004)、 更 容易 获 


SN 


FE By(Engelmann & Fischbac 


her, 2009)、 其 个 人 成 功 也 更 容易 被 认可 (Black etal., 2020). [4] 


此 ， 人们 原本 有 动力 通过 利他 行为 传递 出 成 本 信号 ， 进 而 获得 更 好 的 社会 评价 。 获 得 良好 声 
誉 的 机 会 是 促进 利他 的 有 效 手段 (Barclay, 2012), 他 人 的 存在 通常 可 以 增加 利他 (Bradley et al., 


2018)。 与 此 同时 ， 在 社会 层 二 


利他 扩散 成 为 更 广泛 的 善意 。 


2017; Nook et al., 2016; Romani et al., 2016). AL 


， 我 们 需要 传播 利他 行为 ， 通 过 利他 的 传染 效应 使 得 个 人 的 


慈善 之 举 常常 会 感召 民众 , 产生 效仿 意愿 并 做 出 利他 行为 (Ash, 


生活 中 ， 若 非 主动 宣传 ， 


因此 ,“ 利 他 炫 漆 悖 论 ” 对 于 个 体 和 社会 层 下 


都 有 一 定 负面 


前 提 是 ， 利 他 行为 需要 被 看 见 。 在 日 常 
普通 人 私下 的 利他 行为 很 难 被 观测 到 ， 也 就 难以 产生 利他 的 传播 。 


影响 。 对 于 利他 炫 瘤 者 而 言 ， 


如 果 预 测 利他 炫 溜 会 招致 负面 评价 ， 可 能 会 减少 炫耀 ， 使 利他 不 易 传 播 ; 甚至 可 能 会 刻意 减 
他 行为 实质 性 减少 , 两 者 都 并 非 社 会 所 期 望 的 结果 , 这 便 是 “ 利 


少 在 公开 场合 的 利他 , 使 得 利 


他 炫 泡 导论 ” 带 来 的 潜在 负面 影响 。 也 就 是 说 ,利他 炫 交 行为 原本 有 助 于 提升 个 体 的 社会 


S 


象 ， 亦 有 助 于 提升 社会 的 助人 氛围 ， 但 


声誉 的 良好 方式 ， 社 会 则 少 了 很 多 促进 利他 扩散 的 机 会 。 
本 研究 希望 通过 揭示 “利他 炫 次 悖 论 ” 背 后 的 原因 ， 探 寻 悖 论 的 破解 之 道 ， 促 进 利他 传 


染 效应 的 产生 , 促进 利他 在 社会 上 的 传播 和 扩散 。 本 万 
会 低估 旁观 者 对 利他 炫 泡 行为 的 真实 评价 。 这 种 偏差 主要 是 来 


FD "Rb He e" 


究 发 现 ,助人 者 的 预测 其 


WS 


的 存在 ， 个 体 错 失 了 一 种 提升 


实 不 够 准确 ， 


自 不 同 视角 下 对 于 利他 炫耀 行 


为 的 动机 感知 不 同 。 相 比 于 助人 者 的 预测 ， 旁 观 者 感知 到 的 利他 动机 更 高 ; 同时 ， 和 旁观 者 对 
于 利他 炫 漆 背 后 的 复合 动机 比 利 他 炫 泡 者 自身 更 加 宽容 , 即使 确实 接收 到 了 和 炫 汐 信号， 和 劳 观 
FE 价 。 也 就 是 说 ， 助 人 者 对 社会 评价 的 预测 和 想象 ， 才 是 利他 炫 


者 依然 会 慷慨 地 给 予 积极 的 记 


耀 行为 的 最 大 制约 因素 ， 也 是 “利他 炫耀 悖 论 ” 产 生 的 重要 原因 。 因 此 ， 助 人 者 无 须 过 度 担 


忧 炫 次 自己 的 善举 会 招致 想象 中 的 恶 评 ， 做 了 好 事 ， 


Mi 


7.2 PEREKRE 


过 往 许 多 研究 探讨 了 情境 的 公 玫 


£ suy ws 


McConnell, 2014; Lacetera & Macis, 2010) 揭 示 ， 人 们 在 发 现 自己 的 行为 公 


AS 


会 表现 得 更 加 利他 (Black & Davidai, 2020)。 这 些 研究 对 比 了 公开 或 私下 的 情境 对 人 们 决定 是 
否 利他 以 及 利他 程度 的 影响 ， 即 利他 者 如 何 被 动 地 受到 这 些 情境 因素 的 影响 。 而 在 本 看 
探讨 的 利他 炫耀 行为 中 , 利他 者 不 仅 是 情境 因 


F 性 对 利他 行为 的 影响 , 但 较 少 聚焦 于 利他 


F (Andreoni & Petrie, 2004; Barclay & Willer, 2007) 和 现场 下 


应 该 大 胆 展 示 。 


炫 炊 行为 。 诸 


究 (Karlan & 


、 被 他 人 观察 时 ， 


完 所 


素 的 被 动 接受 者 , 更 可 以 是 传播 


利他 的 主动 行 


动 者 “利他 炫 装 ”不同 于 “公开 利他 ”利他 炫耀 聚焦 


让 他 人 知晓 利他 行为 (也 即 炫 次 内 容 ) 的 发 生 。 


正 因为 利他 炫 光 意味 着 人 们 的 主动 展示 , 炫 炮 性 本 身 可 能 隐藏 着 自 利 动机 , 使 其 相 比 于 


公开 利他 , 更 容易 陷入 轩 


境 。Valsesia “F(2021)h 


想 展示 自己 ， 又 不 希望 显得 吹 嗪 ， 即 不 希望 他 人 看 


于 个 体 是 否决 定 通过 主动 展示 的 方式 ， 


究 发 现 ， 人 们 常常 陷入 自我 展示 的 困境 ， 既 


到 自己 的 炫耀 动机 。Yang 和 Hsee (2022) 


发 现 ， 相 比 起 强制 要 求 志愿 者 自我 展示 ,鼓励 自我 展示 的 公益 活动 效果 更 差 ， 即 茵 集 了 更 少 


的 捐款 和 宣传 者 。 这 些 结果 和 本 顾 
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究 的 发 现 一 致 , 即 人 们 认为 炫耀 动机 会 在 旁观 者 眼中 造成 
负面 效果 ， 因 而 策略 性 地 调整 行为 ,掩饰 自己 的 炫 炮 动机 。 针 对 这 一 现象 ， 本 研究 发 现 助 人 


者 无 须 因 过 度 担 忧 而 策略 性 地 抑制 自己 的 利他 炫耀 行为 , 事实 上 和 劳 观 者 不 仅 比 助人 者 感知 到 


而 正 因为 炫耀 内 容 是 利他 行为 ， 利 他 炫 瘤 行为 同 检 


出 ， 公 开 地 展示 


多 研究 


mm 


EG 


他 炫耀 行为 有 本 质 差 异 。 尽 管 许 


更 高 的 利他 动机 ,还 对 炫耀 动机 更 加 宽容 。 研究 通过 揭示 利他 炫 炮 这 一 特殊 利他 现象 中 的 预 
测 偏差 , 在 过 往 公开 利他 相关 研究 的 基础 上 加 以 延伸 , 也 扩展 了 对 利他 行为 中 的 预测 偏差 的 


自己 的 身份 和 地 位 可 能 会 带 来 好 处 (Anderson et al., 2015; Ball & 


Eckel, 1996; Huberman et al., 2004; Kraus & Mendes, 2014; Nelissen & Meijers, 2011)， 但 也 有 


WH GR HORE T AN TEE TA TE FD BL, 通过 炫 溜 性 消费 来 传达 信和 号 可 能 适得其反 地 收获 


不 好 的 评价 (Black & Davidai, 2020; Cannon & Rucker, 2019)。 炫 耀 性 消费 等 炫耀 之 举 往往 传 


达 出 一 种 对 自身 利益 的 吹 喧 ， 这 与 人 们 心中 的 亲 社 


会 性 不 符 (Bracha & Vesterlund, 2017; 


Critcher & Dunning, 2011; Lin-Healy & Small, 2013; Newman & Cain, 2014)， 因 此 往往 会 遭 到 


负面 评价 ， 被 认为 合作 水 : 
即 成 为 合作 的 破坏 性 信号 (Srna etal., 2022). Si, Ak 
会 给 予 利他 炫 次 者 超出 预期 的 高 评价 , 这 体现 出 利他 行为 作为 炫耀 
行为 会 降低 炫耀 行为 可 能 招致 的 负面 评价 .这 和 过 往 


“更 低 、 更 不 亲 社 会 ， 被 较 少 选 为 合作 伙伴 或 推荐 成 为 团队 成 员 ， 
究 发 现 ,在 利他 炫耀 中 ， 和 劳 观 者 往往 


内 容 的 特殊 性 ， 也 即 利他 


究 中 通过 慈善 事业 而 非 奢侈 消费 来 展 


示 地 位 是 更 明智 的 观点 一 致 (Black & Davidai, 2020; Griskevicius et al., 2010; Hardy & Van Vugt, 


2006; Sexton & Sexton, 2014)， 也 就 是 说 ， 如 果 和 希望 通过 炫耀 行为 带 来 好 的 社会 评价 ， 利 他 炫 


耀 能 比 炫耀 性 消费 更 有 效 地 获得 他 人 的 尊重 。 


与 此 同时 ， 利 他 炫耀 在 互联 网 和 社交 媒体 高 度 发 达 的 当下 更 加 值得 探讨 。 越 来 越 多 的 公 


益 组 织 和 慈善 机 构 试图 通过 和 衬 


交 媒 体 扩大 影响 力 (Paulinetal.,2014)， 普 通用 户 自发 传播 形成 


的 转发 网 络 有 助 于 公益 机 构 以 更 低 的 成 本 获得 更 大 的 收益 (Saxton & Wang, 2014)。 也 就 是 说 ， 


对 于 公 
是 否 愿 意 自发 传播 ， 


益 机 构 而 言 ， 不 仅 需 要 关注 存量 的 捐赠 者 或 参与 者 能 否 不 断 坚 持 利他 , 还 要 关注 他 们 


以 持续 性 地 带 来 捐赠 者 或 参与 者 的 增 量 。 本 研究 探讨 了 利他 炫 炮 行 为 中 


的 预测 偏差 , 有 助 于 深化 对 利他 炫 泡 行 为 阻碍 因素 的 认 知 , 希望 为 公益 组 织 如 何 与 捐赠 者 互 


动 并 促成 其 自发 传播 


(Waters et al., 2009)， 力 至 触 达 更 多 潜在 的 支持 者 而 提供 启示 。 


7.3 研究 局 限 与 未 来 展望 


是 研究 3 参考 真实 公 


设计 ,炫耀 行为 仍然 


首先 ， 本 研究 参考 生活 中 真实 发 生 的 各 种 利他 炫耀 行为 ,创设 了 不 同 的 炫 光 情境 ， 尤 其 


\ 益 活动 ， 让 被 试 真正 做 出 利他 行为 并 观察 到 炫 潜 的 场景 。 但 受 限 于 实验 
通过 想象 ， 而 非 利 他 者 自行 选择 进行 炫 炊 。 后 续 研 究 可 以 进一步 探讨 利 


他 炫耀 者 主动 选择 炫耀 后 会 如 何 感知 旁观 者 的 评价 , 以 及 利他 炫耀 对 后 续 行 为 的 影响 。 同 时 ， 
真实 社会 情境 中 ,助人 者 与 旁观 者 的 关系 及 社会 距离 、 与 其 他 助人 者 的 社会 比较 或 其 他 背景 
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究 发 现 的 预测 偏差 产生 影响 ,后续 研 究 可 以 进一步 探讨 这 些 社会 因素 的 


作用 。 其 次 ,尽管 研究 中 考察 了 不 同 的 炫 炮 方式 和 利他 方式 , 但 没有 直接 测量 情境 的 炫 光 性 


和 利他 性 的 强度 。 未 来 研究 可 以 进一步 测量 不 同 利他 炫耀 行为 的 炫 光 性 和 利他 性 ,并 评估 才 


对 社会 评价 、 预测 偏差 的 影响 , 也 可 以 进一步 探讨 炫 光 性 和 利他 性 的 匹配 程度 是 否 影响 到 劳 
观 者 的 社会 评价 及 利他 者 和 旁观 者 之 间 的 预测 偏差 。 


此 外 ， 本 研究 考察 的 利他 炫 炮 行 为 是 普通 入 的 日 常 利 他 行为 。 社 会 现实 中 ， 利 他 炫 钦 的 


主体 除了 普通 人 ， 
旁观 者 会 如 何 评价 ， 


还 可 能 是 明星 、 企 业 家 或 企业 等 ， 未 来 研究 可 以 探讨 当 炫耀 主体 不 同时 ， 
是 否 存在 预测 偏差 。 此 外 ， 如 果 利 他 行为 是 不 常见 的 利他 行为 、 极 端 利 


他 行为 ， 也 可 能 会 与 本 研究 探讨 的 日 常 利他 行为 有 所 不 同 ， 未 来 研究 可 以 展开 探讨 。 
本 研究 聚焦 在 利他 者 和 旁观 者 的 不 同 视角 带 来 的 预测 偏差 ， 未 来 研究 可 以 进一步 探讨 对 


于 利他 者 而 言 ， 如 何 


降低 对 负面 评价 的 顾虑 ,积极 利他 、 积 极 展 示 。 一 些 研究 已 经 提供 了 启 


示 ， 例 如 : 公益 组 织 在 对 慈善 活动 进行 设计 时 ， 可 以 强制 要 求 利 他 者 自我 宣传 ， 提 供 一 个 容 
出 的 外 部 理由 , 让 观察 者 将 利他 炫 次 归 因 为 慈善 机 构 的 政策 而 非 利 他 者 自私 的 形象 动机 ， 从 
而 解决 利他 者 在 形象 方面 的 顾虑 ， 这 会 促进 人们 的 利他 行为 (Yang & Hsee, 2022)。 提 供与 竞 


争 偏好 有 关 的 选项 ， 


让 最 凸显 的 动机 从 “为 了 提升 形象 ” 变 成 “为 了 表达 个 人 观点 / 仿 好 ”， 


例如 “我 更 喜欢 猫 / 狗 ”“ 我 更 喜欢 草莓 味 /巧克力 味 ”， 捐 赠 者 可 能 会 减少 社会 评价 方面 的 顾 


虑 ， 更 愿意 通过 捐赠 


自我 表达 (Rifkin etal., 2021)。 后 续 研 究 可 以 进一步 探讨 如 何 让 助人 者 减 


少 对 炫 油性 相关 负面 评价 的 顾虑 ， 以 及 对 于 劳 观 者 而 言 ， 如 何 发 挥 利他 炫 光 的 倡导 作用 ， 以 
促进 对 利他 的 效仿 与 传播 ， 让 利他 在 主动 展示 中 得 以 延续 和 弘扬 。 
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Helpers underestimate social evaluations from bystanders 
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Abstract 
People who help others often find themselves in a predicament: they desire recognition for their acts 
of kindness, yet feel ashamed and hesitant to showcase their benevolent deeds. From a social 
perspective, a paradox emerges - altruistic acts must be known to be disseminated and emulated, yet 
the humble moral principle of "doing good without seeking recognition" discourages the active 
display of benevolence. 
Does flaunting altruistic deeds genuinely result in negative evaluations from others? This study 
focuses on the concept of conspicuous altruism, that is, publicly displayed altruism, and examines 
the perception gap between the altruist and bystander, hypothesizing that helpers would 
underestimate bystanders' evaluations of conspicuous altruistic behavior. 
We conducted seven experiments to examine the prediction bias within conspicuous altruism and 
delve into its underlying mechanisms. In Study la (N = 199), Study lb (N = 147), and Study lc (N 
= 400), we presented screenshots of conspicuous altruistic content from social media networks to 
preliminarily examine whether helpers underestimate bystanders' evaluations of their actions. In 
Study 2 (N = 140), we utilized microblogs and tangible mementos as vehicles for conspicuous 
altruism to retest the main effect. Study 3 (N = 140) involved simulated volunteer activities, 
requiring helpers to engage in actual acts of kindness while bystanders observed altruistic content, 
once again investigating the prediction bias. In Study 4a (N = 140) and Study 4b (N = 199), we 
explored the mediating role of perceived altruistic motives and the motive to flaunt, using social 
media posts and verbal self-promotion as forms of conspicuous altruism. Our findings revealed that, 
compared to helpers' predictions, bystanders perceived stronger altruistic motives behind 
conspicuous altruistic behavior, while the mediating role of flaunting motives was not significant. 
This research unveils the prediction bias associated with conspicuous altruism, where helpers tend 


to underestimate bystanders’ evaluations of their actions, and explores the underlying psychological 


mechanisms. These findings contribute to a deeper understanding of conspicuous altruistic behavior 
and its societal evaluations, providing a basis for encouraging helpers to openly address their 
impression management motives, actively promote altruistic actions, and thereby enhance the 
culture of altruism at the societal level. 

Key words: altruistic behavior, altruistic motivation, conspicuous behavior, prediction bias, 


impression management, prosocial behavior 


